Universitatea "Andrei Saguna" Constanta Masterat Comunicare Mediatica, Opinie Publica, Management Informational Rolul imaginii in comunicarea publica indrumator stiintific Lect. univ. dr. CRISTINA GELAN Masterant TASENTE TANASE CONSTANTA 2009 Introducere Prin aceasta lucrare mi-am propus sa identific rolul pe care il are imaginea in procesul de comunicare publica. Am structurat acest proiect pe doua capitole. in corpul continutului teoretic al acestor capitole, am inserat si partea aplicativa, fiind constituita din exemple. in primul capitol numit "Imaginea si comunicarea publica. Consideratii teoretice" am definit termenii cheie ai lucrarii, precum "imaginea", "comunicare", "comunicarea publica", am identificat particularitatile comunicarii publice in comparatie cu conceptul teoretic al comunicarii propriu-zise. Tot in acest capitol am prezentat cele trei tipuri de imagine existente in domeniile de activitate, publicitate si relatii publice: imaginea omului politic, imaginea de organizatie, imaginea de marca. Am dispus fiecare tip de imagine pe cite un subcapitol. in fiecare subcapitol am definit si am explicat conceptele de "imagine individuala", "imagine de organizatie" , "imagine de marca". Pe linga explicarea notiunilor abstracte, am prezentat pentru fiecare, exemple concrete din viata publica atit romineasca, cit si mondiala. Capitolul al doilea se numeste "Rolul tipurilor de imagini in comunicarea publica". Acest capitol a fost structurat in trei subcapitole. Fiecare subcapitol a fost dedicat cite unui tip de imagine, si am prezentat rolul pe care il are atit imaginea individuala a unui personaj public, cit si imaginea propriu-zisa si de marca unei organizatii propriu-zise, in procesul de comunicare publica. Fiecare explicatie teoretica din capitolul al doilea a fost insotita de cite un exemplu concret, care va va ajuta sa intelegeti mai bine acest sistem in care imaginea intr-o comunicare publica reprezinta un element important, insa nu un element decisiv. I. Imaginea si comunicarea publica. Consideratii teoretice. Conceptul de imagine are o istorie restrinsa in timp si s-a impus initial in vocabularul comercial, pentru a defini reprezentarea pe care un individ sau un grup de indivizi o aveau despre un produs anume. Prin imagine se intelege "reprezentarea care s-a format ca o suma de credinte, atitudini, opinii, prejudecati, experiente sau presupuneri la grupe de oameni din cadrul opiniei publice asupra unei persoane fizice sau juridice, organizatii, fenomene, obiecte."1 Pentru o intelegere mai profunda cit si distingerea particularitatilor conferite conceptului de "comunicarea publica", trebuie sa definim ce reprezinta "comunicarea". Comunicarea reprezinta "un proces prin care un emitator transmite informatie receptorului prin intermediul unui canal, cu scopul de a produce asupra receptorului anumite efecte" 2. Conceptul de "comunicarea publica" devine un proces mai complex. in speta, in procesul de comunicare publica presupune prezenta unui singur emitator si a unei multitudini de receptori, care reprezinta publicul. Acel singur emitator are rolul de a transmite informatii catre un public receptor prin intermediul unui canal, si are ca scop producerea unui anumit efect, de cele mai multe ori efect de persuadare, asupra publicului ascultator. Ca sa putem vorbi despre rolul imaginii in comunicarea publica trebuie sa distingem tipurile de imagine cunoscute in prezent, pentru a identifica rolul fiecarui tip de imagine in comunicarea publica. in prezent, putem vorbi de 3 tipuri de imagine : * Imaginea omului politic / imaginea individuala * Imaginea unei organizatii * Imaginea de marca I.1. Imaginea omului politic Imaginea omului politic reprezinta "ansamblul trasaturilor, aptitudinilor, pozitiilor politice, calitatilor si defectelor pe care publicul (in speta, alegatorul) i le atribuie pe drept sau pe nedrept. Suma acestor imagini culese prin anchete sociologice construieste un fel de portret social al persoanei publice pe care aceasta poate incerca sa o exploateze, sa o corecteze, sa o intareasca ." 3 Exemplu: Imaginea omului politic George Becali, presedintele Partidului Noua Generatie - Crestin Democrat. Imaginea nu este reprezentata numai de o anumita calitate a omului politic, ci insumeaza toate calitatile si toate defectele. George Becali are citeva calitati de apreciat precum: generozitatea, spiritul civic etc. Totusi, aceste calitati nu au fost suficiente ca acesta sa aiba succes pe plan politic. Stilul sau zeflemist, caracterul sau dificil, indisponibilitatea sa de a fi si receptor in cadrul unui act de comunicare, au reprezentat defectele sale majore. Alegatorul/publicul a "cintarit" toate calitatile sale, cit si defectele, si-a creat mental un portret social al persoanei publice in cauza, iar per total, in urma analizei, imaginea omului politic George Becali a fost negativa, fapt ce l-a determinat pe alegator sa nu-l voteze. Pentru a fi functionala, imaginea unui om politic sau a unui partid trebuie sa corespunda urmatoarelor criterii: - Trebuie sa fie relativ cunoscuta. O imagine creata de la zero risca sa nu devina suficient de bine cunoscuta in timpul scrutinului. - Trebuie sa fie distincta. Produsul politic nu poate fi promovat daca nu se deosebeste de produsul concurentilor. Diferenta devine argumentul principal in lupta electorala si trebuie sa fie mereu promovata. in cazul unui om politic poate fi promovata diferenta de virsta, caracterul, educatia etc. Un program poate fi promovat ca modernist, traditionalist, reformator etc. Din momentul ce alegatorii au remarcat diferenta, ei pot deosebi un partid de celelalte partide. I.2. Imaginea unei organizatii Imaginea unei organizatii reprezinta "un obiect de patrimoniu. Patrimoniul reprezinta totalitatea lucrurilor mostenite care apartin unor colectivitati, totalitatea drepturilor si obligatiilor cuiva si care pot fi evaluate in bani."4 in acest cadru, imaginea unei organizatii poate fi : * mostenita Exemplu: imaginea firmei Roles Royce care a ramas nealterata intregul secol trecut. * inclusa in totalitatea bunurilor organizatiei Exemplu: Imaginea firmei Coca-Cola considerata ca fiind mai valoroasa decit ansamblul mijloacelor fixe plus obiectele de inventar ale gigantului international. Se considera ca 90% din produsul Coca-Cola reprezinta costurile de publicitate alocate, si doar 10% reprezinta costurile de productie. * dimensiune nemateriala, subiectiva dar care poate fi apreciata in bani si are valoare de piata Exemplu: Imaginea clubului de fotbal Steaua Bucuresti; Patrimoniul clubului Steaua a fost cumparat de Gigi Becali cu suma de 6 milioane de euro, dar imaginea clubului a fost evaluata de fotbalistul Gheorghe Hagi la 60 de milioane de euro. I.3. Imaginea de marca Imaginea de marca este un alt concept prin care este reprezentata reputatia unei institutii , a unei organizatii. O imagine se construieste in ani prin calitatea si cantitatea serviciilor, prin informatii obtinute din presa sau publicitate, comentariile personalului institutiei, satisfactiile pe care produsul il aduce cumparatorului, prin relatii publice si publicitate. Spre exemplu: Imaginea de marca a companiei "Danone" s-a construit in ani de zile cu multa migala. Aceasta imaginea s-a promovat prin multe metode: prin publicitate la televizor, radio, presa etc. Prin campanii de relatii publice - s-au organizat campionate mondiale de fotbal pentru juniori "Cupa Danone". in luna august 2007, imaginea de marca a companiei a suferit un deficit major al capitalului de imagine. S-a lansat un zvon, amplificat si de Mass-Media rominesti, conform caruia, multe dintre produsele Danone ar fi improprii consumului uman. Cu toate ca acest zvon a fost demonstrat a fi fals - laboratorul acreditat din Budapeste transmite un comunicat de presa prin care informeaza ca produsele Danone sunt sigure pentru consum avind parametrii calitativi conform standardelor alimentare - raul era deja facut, iar imaginea de marca Danone a suferit in opinia publica atit de mult incat vinzarile au scazut cu 15% in toata lumea. II.Rolul tipurilor de imagini in comunicarea publica II.1. Rolul imaginii omului politic in comunicarea publica Rolul imaginii actorului politic in comunicarea publica este crucial. Omul politic, oricit de competent ar fi, daca nu are o imagine pozitiva in opinia publica, orice comunicare bazata pe argumente puternice adresate publicului, nu este credibila. O imagine pozitiva individuala se poate "cladi" relativ in scurt timp, dar in cazul unei comunicari deficitare, aceeasi imagine poate fi compromisa la fel de repede. Cel mai bun exemplu in acest sens, il reprezinta candidatul P.N.G. - cd la Alegerile Parlamentare din 2008 din Colegiul 1 pentru Deputati in judetul Constanta, Florentin Scaletchi. Absolut nicio persoana nu ii poate contesta competenta profesionala, dar din cauza faptului ca a fost condamnat la inchisoare de 2 ori, imaginea lui de om credibil, este in mare parte compromisa. in acest sens, argumentele lui solide aduse electoratului, cum ca este capabil sa conduca Rominia plus C.V.-ul sau impresionant, nu se pot materializa in voturi, deoarece intervine aceasta variabila foarte importanta numita imaginea publica, care ii anuleaza orice incercare de credibilizare din start. Florentin Scaletchi, si-a recistigat o imagine pozitiva in opinia publica prin prisma faptului ca a luptat foarte multi ani, din postura de presedinte O.A.D.O., pentru drepturile omului. Citeva secunde a durat, in momentul cind a acceptat mita din partea unui personaj, pentru ca imaginea lui sa-i fie compromisa. Deci, scopul unui actor politic, in principal, este acela de a-si "cladi" o imagine buna si/sau a de a-si "repara" imaginea in cazul in care aceasta este negativa, iar dupa aceea se poate prezenta in fata electoratului, care mai intii este "sedus" de personalitatea si imaginea actorului politic, si mai apoi va deveni interesat sa-i asculte speach-ul. Un alt exemplu in acest caz, a fost dat de Barack Obama in campania electorala pentru Presedentia Americii. S-au cheltuit foarte multi bani pentru ca imaginea lui Obama sa fie continuarea imaginii lui Martin Luther King (eroul Afro-Americanilor). Rolul acestei imagini a lui Obama cladita "pe spatele" lui Martin Luther King, a fost capital, fapt ce a dus multa simpatie din partea afro-americanilor, care s-au mobilizat atit de mult incit prezenta la urne a fost cea mai mare din istoria Americii. Mereu se creeaza o balanta in care pe un taler este pusa "imaginea" iar pe celalalt taler este pusa "comunicarea publica". in cazul lui Barack Obama, "imaginea" a fost "grea", dar si "comunicarea publica" a fost la fel de "grea" incit a pastrat un echilibru. Sunt foarte multe exemple cind un actor politic are o imagine foarte buna, insa nu reuseste sa pluseze si la capitolul "comunicare publica". Dupa Revolutie, accentul intr-o comunicare publica era pus exclusiv pe imagine, mai ales pe scena politica. Se mergea pe premiza "un zimbet (imaginea) face cit o mie de complimente (cuvinte)" in zilele noastre, s-a constatat ca o imagine buna, ca sa fie materializata in voturi de incredere, trebuie sa fie plusata si de arta de a comunica (persuada). II.2. Rolul imaginii de organizatie in comunicarea publica Rolul imaginii de organizatie in comunicarea publica este la fel de important, insa imaginea de organizatie nu se deterioreaza brusc si imediat, ca in cazul imaginii individuale, a omului politic. Imaginea de organizatie se pastreaza in timp aproape nepatata, chiar daca in decursul istoriei unei organizatii de mare anvergura precum Coca-Cola Company, Rolles Royce, Mercedes, BMW etc., au existat evenimente care tindeau sa deterioreze imaginea de organizatie. Cu cit organizatiile sunt mai mari si desfasoara activitati mai complexe, cu atit situatia lor depinde mai mult de conexiunile pe care le realizeaza, cu atit imaginea despre organizatie conditioneaza mai subtil performantele acesteia. O imagine buna a organizatiei are o influenta majora asupra reusitelor in afaceri, in timp ce o imagine negativa afecteaza, uneori in proportii incredibile, succesul organizatiei. Acest fapt este bine inteles de expertii firmelor de succes din occident si din ce in ce mai bine inteles de oamenii de afaceri din tara noastra. Cel mai bun exemplu autohton in acest sens, il reprezinta Dacia Pitesti, care a inteles foarte bine mecanismul occidental, si si-a asociat atit tehnologia, cit si imaginea cu o organizatie mai performanta, cum este Renault. O data cu aceasta fuziune dintre cele doua companii, prin "efectul hallo", Dacia Pitesti si-a sporit capitalul de imagine prin suprapunerea cu imaginea Renault din Franta. Studiile de marketing atesta ca, de cele mai multe ori, cei mai fideli cumparatori ai anumitor tipuri de produse sau servicii nu le pot deosebi de produse sau servicii similare. Aceleasi studii au ajuns la concluzia ca, de fapt, consumatorii maninca, beau, se imbraca cu imagini. Aceasta concluzie poate fi considerata pertinenta daca avem in vedere ca la baza alegerii sta o anumita atitudine care se transforma in preferinta. Oamenii aleg acele produse care exprima cel mai bine rolul si statutul pe care ei le detin in cadrul societatii. in felul acesta, marcile au calitatea de simboluri ale statutului. Mai mult, imaginea de sine a persoanei influenteaza alegerea unui produs cu imagine buna, pentru ca imaginea produsului trebuie sa corespunda cel mai bine parerii cumparatorului despre sine. Daca o persoana se percepe pozitiv, avind deci o imagine buna despre sine, ea nu va cumpara un produs despre care are o imagine negativa, sau un produs realizat de o firma cu imagine negativa. Exemplu: Imaginea statiunii Mamaia ca marca a turismului rominesc. Aceasta imagine de marca a turismului rominesc se afla pe o panta descendenta de citiva ani incoace. in concuzie, daca o persoana se percepe pozitiv, avind, deci, o imagine buna despre sine, ea nu va alege sa-si petreaca vacanta de vara in statiunea Mamaia, a carei imagine de marca se deterioreaza. Potrivit mentalitatii sale, aceasta statiune nu este in conformitate cu standardele cerute de consumator. Turistul romin refuza, in aceste conditii, sa-si asocieze imaginea sa cu cea a statiunii Mamaia, iar prin efectul hallo, el refuza sa-si asocieze imaginea individuala cu imaginea de marca a turismului rominesc, si tot ce este legat de turismul rominesc. II.3. Rolul imaginii de marca in comunicarea publica Rolul imaginii de marca in comunicarea publica este poate cel mai important, prin prisma faptului ca specialistii in comunicare care prezinta informatii publicului despre organizatie trebuie sa fie atenti la ceea ce comunica deoarece vorbesc in numele unui simbol. in acest caz, o comunicare deficitara, poate afecta capitalul de imagine atit a organizatiei cit si a marcii respective. Dupa cum am aratat deja, imaginea publica a organizatiei este considerata obiect de patrimoniu. Ca urmare, imaginea de marca a unei companii este inregistrata la institutii specializate si constituie proprietate a acesteia. De multe ori, ea este considerata la fel de valoroasa ca mijloacele productive pe care compania le are la dispozitie, imaginea de marca fiind un element esential in individualizarea organizatiei si a produselor acesteia in raport cu alte organizatii sau produse concurente. Imaginea de marca caracterizeaza in special organizatiile cu scop economic si reprezintaa o concretizare sintetica a imaginii firmei. Ea individualizeaza o companie, un produs sau un serviciu, permitind cumparatorului sa le distinga de altele asemanatoare, sa le individualizeze prin memorarea atributelor caracteristice, sa le confere semnificatie in plan psihologic si sa stabileasca cu ele relatii afective in propriile orizonturi de asteptare. Marca este un nume, un simbol, un desen, un termen sau o combinatie a acestora, destinata sa ajute la identificarea bunurilor si serviciilor unei firme producatoare si la diferentierea lor de cele ale concurentilor. Ea garanteaza calitatea produsului si a serviciului prin simbolistica complexa si printr-o serie de semnificatii relevante: caracteristicile produsului (orice marca reflecta caracteristici demne de a fi evidentiate); avantajele oferite de produs (caracteristicile produsului trebuie transformate in avantaje functionale si in satisfactii emotionale); valorile (marca sugereaza valorile apreciate si agreate de catre producator); conceptia (o marca reprezinta o conceptie de viata, de eficienta, de organizare, de calitate, de aspiratii etc.); personalitatea (marca contureaza o anumita personalitate, obiectivindu-se simbolic intr-o persoana, un obiect, un animal etc.); utilizatorul (marca, in functie de caracteristicile sale, ne sugereaza categoria - statusul - consumatorilor sau utilizatorilor). Toate cele sase dimensiuni ale marcii sunt importante, insa semnificatiile cele mai inalte sunt date de valori, conceptie si personalitate. Prin ceea ce sugereaza ele, este definita, de fapt, esenta marcii. Spre exemplu, cumparatorul daca a vazut "Virgula", va fi constientizat asupra faptului ca acest simbol este imaginea de marca a firmei "Nike". Urmatoarele ginduri ce ii vor veni in minte cumparatorului, vor fi celelalte dimensiuni precum "calitatea produsului", "avantajele produsului", "personalitatea" s.a.m.d. in general imaginea de marca tinde sa fie mai importanta decit imaginea de organizatie , sau imaginea individuala a unui personaj public. Sunt insa cazuri cind o organizatie, are o imagine mai putin buna in comparatie cu imaginea unei individualitati, fapt in care, organizatiei ii este adus un capital de imagine superior in cazul asocierii cu imaginea unei persoane publice. Un exemplu concludent in acest caz a fost asocierea imaginii lui Gheorghe Hagi cu imaginea de organizatie si de marca a companiei "Texaco". Imaginea puternica de care se bucura in acea perioada Gheorghe Hagi, a ajutat la sporirea capitalului de imagine a companiei "Texaco". Publicul, atunci cind auzea numele de "Texaco" inevitabil se gindea la imaginea fotbalistului. in cealalta directie, acelasi public, daca ar fi auzit numele de Gheorghe Hagi, primul lucru la care s-ar fi gindit ar fi fost performantele acestuia pe plan sportiv, si nicidecum imaginea de organizatie si de marca a companiei "Texaco". Acest fapt duce la conceptul ca, uneori, o imagine individuala a unei persoane publice este mult mai puternica decit imaginea unei marci anume. Din succesul si adminiratia mare de care se bucura fotbalistul Gheorghe Hagi in acele momente, asociat fiind cu imaginea "Texaco", a fost lansata o anecdota celebra acelor vremuri, si care este reprezentativa pentru acest tip de asociere de imagini neechilibrate: "De dragul lui Gica Hagi sunt in stare sa beau toata viata ulei Texaco". Concluzie in concluzie, imaginea este pivotul noii lumi. Traim intr-o societate in care rolul imaginii devine tot mai important. Indiferent ca este vorba de o tara, om sau companie, fie ca vorbim de presa scrisa, Internet sau televiziune, imaginea este primul lucru care ne vine in minte. Totusi, in unele cazuri, din punctul meu de vedere, arta de a persuada intr-o comunicare publica este esentiala, chiar daca nu dispui de o imagine publica. Cel mai bun exemplu in acest sens este reprezentat de purtatorii de cuvint ai organizatiilor, a caror imagine publica nu are timp sa se contureze in mentalul colectiv. Per total, in cele mai multe cazuri, rolul imaginii unei personalitati publice joaca rolul determinant intr-o comunicare publica, daca scopul acestei comunicari este acela de a persuada. Acest lucru se datoreaza faptului ca publicul este "sedus" in principal de catre emitator, a carui imagine publica este puternica, iar pe locul doi in ordinea importantei, cade mesajul care urmeaza a fi transmis. Bibliografie 1. BOUTAUD, Jean-Jacques: Comunicare, semiotica si semne publicitare - Teorii, modele si aplicatii, Editura Tritonic, Bucuresti, 2005 2. CHICIUDEAN, I., Tones, V., Gestionarea crizelor de imagine, Editura Comunicare.ro, Bucuresti, 2003 3. CUILENBURG, J.J. van , SCHOLTEN, O., NOEMEN, G.W. Noomen: Stiinta comunicarii, Editura Humanitas, Bucuresti, 2004 4. DAMASCHIN, Ioan: Relatii publice si publicitate, Editura Fundatia " Andrei Saguna " 5. JOUVE, Michele: Comunicarea. Publicitatea si relatii publice, Editura Polirom, Bucuresti, 2005 6. POPA, Dorin : Comunicarea si publicitate, Editura Tritonic, Bucuresti, 2005 7. POPESCU, Cristian Florin: Dictionar explicativ de jurnalism, relatii publice si publicitate, Editura Tritonic, Bucuresti 2007 8. STANCU, Serb: Relatii Publice si Comunicare, Editura Teora, Bucuresti, 2006 1 Stancu, Serb: Relatii Publice si Comunicare, Editura Teora, Bucuresti, 2006, p.17 2 J.J. van Cuilenburg , O. Scholten, G.W. Noomen: Stiinta comunicarii, Editura Humanitas, Bucuresti, 2004, p. 24. 3 Lect. Univ. Dr. Ioan Damaschin: Relatii Publice si Publicitate, Editura Fundatia "Andrei Saguna" 4 Chiciudean, I., Tones, V., Gestionarea crizelor de imagine, Editura Comunicare.ro, Bucuresti, 2003, p.9 --------------- ------------------------------------------------------------ --------------- ------------------------------------------------------------ Rolul imaginii in comunicarea publica 2 